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บทคดัย่อ 
 เน่ืองจากปญัหาสภาวะเศรษฐกจิทัว่โลกส่งผลใหบ้รษิทัทัง้ขนาดใหญ่และขนาดเลก็ต่างประสบปญัหาทาง
ธุรกจิ หลายบรษิทัจําเป็นตอ้งปิดตวัลง บรษิทัทีย่งัเหลอือยู่จําเป็นต้องดิน้รนเพื่อใหต้วัเองอยู่รอดและสามารถรกัษา
ธุรกิจของตัวเองได้ ถึงแม้ว่าจะมีการออกแบบที่ดีและผลิตสินค้าที่ดีมีคุณภาพก็ยงัไม่เพียงพอที่จะอยู่รอดใน
การตลาดแข่งขนัปจัจุบนัได้ เพราะในปจัจุบนัลูกค้าเป็นบุคคลสําคญัที่เป็นผู้ทรงอิทธพิลต่อทุกภาคธุรกิจ ผู้ผลิต
หลายรายต่างประสบปญัหาจากความต้องการที่หลากหลายของลูกค้าที่นับวนัมแีต่จะเพิม่ขึน้และเปลี่ยนแปลงอยู่
ตลอดเวลา ดว้ยเหตุน้ีจงึมคีวามจําเป็นอย่างยิง่ทีทุ่กบรษิทัตอ้งทํางานใกลช้ดิร่วมกบัลูกคา้เพื่อใหม้ ัน่ใจว่าสนิคา้นัน้
ตอบสนองและเตมิเต็มกบัความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จรงิ บทความน้ีมวีตัถุประสงค์เพื่อนําเสนอแนวคดิการ
ออกแบบผลิตภณัฑ์เพื่อให้ตอบสนองกบัความต้องการของลูกค้า ซึ่งจะประกอบไปด้วยแนวคิดการออกแบบให้
ตอบสนองกบัความรูส้กึของลูกคา้, เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ และการออกแบบอย่างยัง่ยนื ซึ่งทัง้ 3 แนวคดิน้ีถอืไดว้่ามี
อทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้สนิคา้และบรกิารของลกูคา้ในปจัจุบนั 
 
คาํสาํคญั: การออกแบบผลติภณัฑ์ การออกแบบใหต้อบสนองกบัความรูส้กึของลูกคา้ เอกลกัษณ์ตราสนิคา้ การ
ออกแบบอยา่งยัง่ยนื 
 
ABSTRACT 
 Owing to the world economic crisis, both large and small companies face business problems. 
Many companies have to terminate their businesses. The remaining companies have to struggle to 
survive and preserve their business. Good design and good quality are not enough to survive in a 
competitive market. Presently, customers are important people for any business. Manufacturers face a 
wonderful challenge from the increasing requirement of variety by customers. Thus, it is important to 
work closely with customers to make sure that the products will fulfill their needs and requirements. This 
article aims to propose the product design to meet customer requirements. It is composed of three 
approaches: emotional design, brand identity and sustainable design that have an effect on the 
purchasing decision process of customers.  
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1. บทนํา 
ลูกค้าเป็นบุคคลที่สําคญัอย่างยิง่ต่อทุกภาคธุรกิจ 
ไม่มีธุรกิจใดเลยที่ปราศจากลูกค้า เพราะ “ลูกค้า” คือ
ปจัจยัสาํคญัทีสุ่ดทีจ่ะทาํใหธุ้รกจิประสบความสาํเรจ็และ
อยู่รอดปลอดภยัได้ในระยะยาว ปจัจุบนัลูกค้าต้องการ
สินค้าและบริการที่ตอบสนองกับความต้องการของ
ตนเองเพิม่มากขึน้ ซึ่งสอดคล้องกบัแนวคดิของ Koren 
[1] ที่ ได้กล่าวถึงวิว ัฒนาการของระบบการผลิตที่
ตอบสนองต่อการเปลี่ยนแปลงของสงัคมและการตลาด 
แสดงดงัรปูที ่1 
1.1 การผลติแบบงานฝีมอื  
การผลติแบบงานฝีมอื (Craft Production) เป็นการ
ผลติสนิค้าที่ต้องใช้ความชํานาญและทกัษะของช่างสูง 
(skilled workers) ต้นทุนการผลิตต่อหน่วยสูง สินค้ามี
ความหลากหลาย เพราะลกูคา้จะเป็นผูว้า่จา้งช่างเพื่อทาํ
การออกแบบและผลิตสินค้า ดังนัน้สินค้าจะถูกผลิต
ขึน้มาตามความต้องการของลูกค้าเฉพาะราย ซึ่งสนิค้า
อาจจะมชีิน้เดยีวในโลกหรอืน้อยชิน้ เชน่ จีป้ระจาํตระกลู  
1.2 การผลติแบบปรมิาณมาก  
ก า รผ ลิ ต สิ น ค้ า แ บ บ ป ริ ม าณ ม าก  (Mass 
Production) เป็นการผลิตสนิค้าที่มุ่งเน้นการลดต้นทุน
การผลิตเพื่อเพิ่มลูกค้าและยอดขาย ผลิตสินค้าใน
ปรมิาณมาก สนิค้าไม่มคีวามหลากหลาย ผู้ผลติจะทํา
หน้าที่ออกแบบสนิคา้ขึน้มาก่อนแลว้นําไปผลติ จากนัน้
กส็ง่ขายใหก้บัลูกคา้ เช่น รถยนต์ฟอรด์โมเดลท ี(Model 
T Ford) ซึ่งเป็นรุ่นยอดนิยมที่มีการผลิตและจําหน่าย
จํานวนมาก ถึงแม้ว่ารถรุ่นน้ีจะมจีําหน่ายเพียงสเีดียว 
คอืสดีํา แต่เน่ืองจากช่วงนัน้ตลาดยงัคงเป็นของผู้ผลิต 
เพราะผูผ้ลติรถยนต์มจีํานวนน้อยราย แต่ความตอ้งการ
ซือ้มจีาํนวนมาก ผลติเทา่ไรกจ็าํหน่ายไดห้มด 
1.3 การผลติแบบปรมิาณมากเพือ่ตอบสนองความ
ตอ้งการลกูคา้เฉพาะราย  
การผลิตแบบปริมาณมากเพื่อตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าเฉพาะราย (Mass Customization) เป็น
การผลิตสนิค้าเพื่อให้ตอบสนองกบัความต้องการของ
ลูกค้ามากขึ้น ระบบการผลิตสินค้าแบบน้ี สินค้าจะมี
ความหลากหลายและถูกผลิตในปริมาณมาก โดยที่
ผูผ้ลติจะออกแบบสนิคา้ก่อน จากนัน้ใหลู้กคา้เลอืกหรอื
ปรบัเปลี่ยนสนิคา้หรอืบรกิารไดต้ามความต้องการ เช่น 
รถยนต,์ กางเกงยนีส ์ 
1.4 การผลิตแบบตอบสนองความต้องการของ
ภมูภิาค 
การผลติแบบตอบสนองความต้องการของภูมภิาค 
(Regional Production) จะมีรูปแบบการผลิตคล้ายกับ
การผลติสนิคา้ปรมิาณมากเพื่อตอบสนองความต้องการ
ลูกคา้เฉพาะราย (Mass Customization) แต่จะมุ่งเน้นที่
การผลติสนิคา้ใหต้อบสนองกบัวฒันธรรมหรอืภูมภิาคที่
แตกต่างกัน เช่น ข้าวกะเพราไก่ไข่ดาว จะมีเฉพาะที ่
McDonalds เมอืงไทยเทา่นัน้ 
1.5 การผลิตแบบตอบสนองความต้องการลูกค้า
เฉพาะราย 
การผลติแบบตอบสนองความต้องการลูกค้าเฉพาะ
ราย (Personalized Production) จะมีรูปแบบการผลิต
คลา้ยกบัการผลติสนิคา้ปรมิาณมากเพื่อตอบสนองความ
ต้องการลูกค้าเฉพาะราย (Mass Customization) แต่จะ
มุ่งเน้นที่การผลิตสนิค้าให้ตอบสนองกบัความต้องการ
ของคนเฉพาะกลุ่มที่มีลกัษณะเฉพาะตวัค่อนข้างมาก 
โดยที่ลูกคา้จะเขา้มามสีว่นร่วมในการออกแบบและผลติ
มากขึ้น สินค้าจะถูกผลิตหรือสร้างขึ้นมาตามความ
ต้องการของลูกค้าโดยเฉพาะ สนิคา้มคีวามหลากหลาย
สงู ราคาตน้ทุนการผลติสงู เชน่ หอ้งครวัทีล่กูคา้สามารถ
เลอืกฟงักช์ัน่การใชง้านต่างๆ ตามทีต่อ้งการ  
ด้วยเหตุ น้ี เองถึงแม้ว่าผู้ประกอบการจะมีการ
ออกแบบที่ดีและผลิตสินค้าที่ดีมีคุณภาพยงัไม่เพียง
พอที่จะอยู่รอดในการตลาดแข่งขนัปจัจุบันได้ เพราะ
แนวโน้มในศตวรรษที่ 21  ลูกค้าได้เข้ามามีบทบาท
สาํคญัตัง้แต่ข ัน้ตอนการออกแบบ ผ่านกระบวนการผลติ
จนกลายมาเป็นสนิคา้ ดงันัน้จงึมคีวามจําเป็นอย่างยิง่ที่
ทุกบริษัทต้องมีการปรบัตัวและปรบักลยุทธ์ด้านการ
ออกแบบและการผลติโดยทาํงานรว่มใกลช้ดิกบัลกูคา้ให้
มากขึน้ เพื่อใหม้ ัน่ใจว่าสนิคา้นัน้ตอบสนองและเตมิเตม็
กบัความต้องการของลูกค้าอย่างแท้จรงิ รวมถึงความ
คาดหวงัของลูกค้าที่มีต่อสินค้าหรอืบรกิารที่ได้รบัอีก
ดว้ย 
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รปูที ่1 ววิฒันาการของระบบการผลติ 
 
บทความ น้ี จะนํ าเสนอแนวคิดการออกแบบ
ผลติภณัฑ์เพื่อใหต้อบสนองกบัความต้องการของลูกคา้
ทีม่กีารเปลีย่นแปลงอยูต่ลอดเวลา โดยเน้ือหาทีนํ่าเสนอ
นัน้จะประกอบไปด้วย  การออกแบบที่ตอบสนองกับ
ความรู้สึกของลูกค้า (Emotional Design), เอกลักษณ์
ตราสนิคา้ (Brand Identity) และการออกแบบอยา่งยัง่ยนื 
(Sustainable Design)  ซึง่ทัง้ 3 แนวคดิน้ีถอืไดว้า่มสีว่น
สาํคญัและมอีทิธพิลต่อการตดัสนิใจในการเลอืกซือ้สนิคา้
และบรกิารของลูกคา้ในปจัจุบนั ดงันัน้แนวคดิเหล่าน้ีจงึ
ถูกนํามาบูรณาการและประยุกต์ใช้พรอ้มกนัในขัน้ตอน
กระบวนการออกแบบผลติภณัฑใ์นปจัจุบนั  
 
2. การออกแบบท่ีตอบสนองกบัความรู้สึกของ 
ลกูค้า 
อารมณ์ความรู้สกึนัน้มบีทบาทสําคญัอย่างยิง่ต่อ
การตัดใจสินใจในทุกเรื่อง ตลอดเวลาที่บุคคลอยู่ใน
สถานการณ์ใดสถานการณ์หน่ึง บุคคลจะอยู่ภายใต้สิง่
เร้า (stimulus), พฤติกรรมที่แสดงออก  (expressed 
behavior) และประสบการณ์ (experience) ที่เขามีอยู่
ทาํใหอ้ารมณ์ของบุคคลนัน้แปรเปลีย่นไปมา [2-3] 
ความพึงพอใจของลูกค้า (customer satisfaction) 
เป็นอกีหน่ึงพฤตกิรรมของลูกค้าที่เกี่ยวขอ้งกบัอารมณ์
ความรูส้กึทีส่าํคญัต่อกระบวนการตดัสนิใจซือ้สนิคา้ ซึ่ง
เกิดจากความอยากได้ (desire) ที่มีมากกว่าความจํา
เป็น (need) ความปรารถนาอยากได้นัน้จะขึ้นอยู่กับ
ความรู้สกึตอบสนองหลงัจากที่ได้เห็นผลิตภัณฑ์หรอื
สนิค้า ถึงแม้ว่าสนิค้านัน้จะดูคล้ายกนัก็ตาม นัน่แสดง
ให้เห็นว่าการที่ลูกค้าจะตดัสนิใจเลอืกซื้อสนิค้านัน้ จะ
พิ จารณ าจาก  ภาพลักษ ณ์ ผู้ ผลิต  (manufacturer 
image), ภ าพ ลั ก ษ ณ์ ต ร าสิ น ค้ า  (brand image), 
ชื่อเสียง (reputation), การออกแบบ (design), ความ
ประทับใจ (impression) เป็นต้น มากกว่าที่พิจารณา
จากฟงักช์ัน่การใชง้าน [4] 
จากสิง่ทีไ่ดก้ล่าวมานัน้สามารถเป็นแนวทางทีใ่ชใ้ห้
เห็นได้ว่านักออกแบบจําเป็นที่จะต้องทําการศึกษา
วิจยัค้นคว้าหาอารมณ์และความรู้สึกของลูกค้าให้ได ้
แล้วนํามาถ่ายทอดลงบนตัวสินค้าหรือผลิตภัณฑ ์
เพื่อที่จะให้สินค้านัน้เติมเต็มและตอบสนองกับความ
ตอ้งการและความรูส้กึของลกูคา้ 
Ho and Siu [5] ไดท้าํการศกึษาวจิยัและนําเสนอ
แนวคดิทีเ่กีย่วกบัความสมัพนัธร์ะหวา่งอารมณ์
ความรูส้กึ (emotion) กบัการออกแบบ (design) ซึง่
สามารถแบง่ออกไดเ้ป็น 3 มมุมองดว้ยกนัคอื 
motionalized design, emotional design และ emotion 
design แสดงดงัรปูที ่2 
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รปูที ่2 ความสมัพนัธร์ะหวา่งอารมณ์ความรูส้กึ (emotion) กบัการออกแบบ (design) 
 
1) Emotionalized Design เป็ น ค วาม สัม พั น ธ์
ระหว่างนักออกแบบ  (designer) กับสินค้า (design 
/product) ซึ่งเป็นหน้าที่ของนักออกแบบที่จะถ่ายทอด
อารมณ์ ความรู้สึก  จินตนาการต่ างๆ  ผ่ านทาง
กระบวนการออกแบบเพื่อใหไ้ดเ้ป็นสนิคา้ออกมา โดยที่
นักออกแบบจะบูรณาการขอ้มูลต่างๆ เช่น แนวคดิของ
ตราสินค้า (Brand Concept), ฟ ังก์ชัน่การใช้งาน , 
สังคม, วัฒนธรรม, แรงบันดาลใจ (inspiration) และ
ประสบการณ์ของผู้ออกแบบรวมเข้าไว้ด้วยกนั โดยมี
จุดมุ่งหมายเพื่อให้สนิค้าตอบสนองกบัความต้องการ
ของลกูคา้ 
2) Emotional Design เป็นความสมัพันธ์ระหว่าง
อารมณ์ความรู้สึกตอบสนองของลูกค้า (emotional 
responses) ที่ มี ต่ อภาพลักษณ์ ของสินค้า (design 
appearance) ซึ่งอยู่บนพืน้ฐานจากประสบการณ์ที่ผ่าน
มาของลูกค้า และความต้องการของลูกค้า ซึ่งสามารถ
แบง่การตอบสนองออกไดเ้ป็น 3 ระดบั ดงัน้ี [2] 
 Visceral Level: ลูกค้าสามารถตอบสนองได้
ทนัทหีลงัจากที่ได้เห็นเพยีงรูปร่างภาพนอกของสนิค้า
ดว้ยตา เช่น รถยนต ์Jaguar E-type 1961 ดงัรปูที ่3(a) 
ทีแ่สดงออกถงึความโฉบเฉี่ยว เพยีวลม  
 Behavioral Level:  ลูกค้าสามารถตอบสนอง
ได้ทันทีหลังจากที่ได้ทดลองใช้งาน, ได้ส ัมผัส และ
เรยีนรูว้ธิกีารใชง้าน เช่น ฝกับวัอาบน้ํา ดงัรูปที่ 3(b) ที่
ตอ้งใชง้านก่อนถงึจะสามารถบอกอารมณ์ความรูส้กึได ้
 Reflective Level: ลูกคา้สามารถตอบสนองได้
หลงัจากพจิารณาคดิวเิคราะห์ถงึหลกัการและเหตุผลที่
ออกแบบสนิคา้นัน้ขึน้มา หรอืจากประสบการณ์ทีเ่คยใช้
มาก่อน เชน่ นาฬกิาขอ้มอื ดงัรปูที ่3(c)  
3) Emotion Design เป็นความสมัพนัธ์ระหว่างนัก
ออกแบบ  (designer), สินค้า (design/product) และ
ลูกค้ า  (user) ซึ่ งจะบู รณ าการรวม  Emotionalized 
Design และ Emotional Design เขา้ไวด้้วยกนั โดยนัก
ออกแบบถ่ายทอดอารมณ์ความรูส้กึ จนิตนาการต่างๆ 
ผ่านทางกระบวนการออกแบบเพื่อให้ไดเ้ป็นสนิคา้ออก
มา จากนัน้มาหาอารมณ์ความรูส้กึตอบสนองของลกูคา้
ที่มีต่อภาพลกัษณ์ของสนิค้าโดยการมอง, การสมัผสั 
และประสบการณ์ทีเ่คยใชส้นิคา้นัน้มาก่อน ตรงจุดน้ีเอง
ที่เป็นจุดสําคญัที่นักออกแบบจําเป็นที่จะต้องทํางาน
รว่มกบัลูกคา้เพื่อที่จะไดรู้ว้่าสิง่ที่ตนเองไดนํ้าเสนอผ่าน
ทางสินค้าไปนั ้น (designer intention) ตรงกับความ
ต้องการของลูกค้า (customer perception) [6] แสดงดงั
รปูที ่4 
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รปูที ่3 ตวัอยา่งสนิคา้ทีแ่สดงออกถงึการตอบสนองแต่ละระดบั 
 
 
 
รปูที ่4 ความสมัพนัธร์ะหวา่ง designer intention กบั customer perception 
 
จากรปูที ่4 แสดงใหเ้หน็ว่านักออกแบบจําเป็นตอ้ง
ออกแบบใหต้รงกบัอารมณ์ความรูส้กึการตอบสนองของ
ลูกค้า เพื่อลดช่องว่าง (gap) ที่ไม่ตรงกันระหว่างนัก
ออกแบบกับลูกค้า โดยการประเมินหาค่าอารมณ์
ความรูส้กึตอบสนองของลกูคา้ทีม่ต่ีอสนิคา้ ตลอดจนถงึ
ความพึงพอใจของลูกค้า ในช่วงของการกระบวน
ออกแบบผลิตภัณฑ์ โดยปกติแล้วการประเมินหาค่า
อารมณ์ความรูส้กึตอบสนองของลูกค้าที่มต่ีอสนิค้า จะ
ทําอยู่ในรูปแบบของแบบสอบถาม และจะถูกประเมิน
โดยกลุม่ลกูคา้เป้าหมาย 
หลายงานวิจัยที่ ได้นําแนวคิดการออกแบบที่
ตอบสนองกบัความรูส้กึของลูกค้าไปประยุกต์ใชใ้นการ
ออกแบบสินค้า เช่น หมอนยางพารา [6], กระเป๋าถือ
สุภ าพสตรี [7], รถยนต์  [8-9], รองเท้ า  [10] และ
โทรศพัทม์อืถอื [11] 
 
 
3. เอกลกัษณ์ตราสินค้า 
ปจัจุบนัการสรา้งตราสนิค้ามคีวามสําคญัมากต่อ
การดําเนินธุรกจิทุกประเภท ตราสนิคา้ (Brand) ไม่ใช่
เป็นเพยีงแคช่ื่อของสนิคา้เท่านัน้ แต่ตราสนิคา้เป็นสิง่ที่
ช่วยสร้างความแตกต่างและความได้เปรียบในการ
แขง่ขนัทางธุรกจิใหก้บัสนิคา้หรอืบรกิาร โดยมตีวักลาง
ที่ถอืว่าเป็นหวัใจสาํคญัเชื่อมโยงระหว่างตราสนิคา้กบั
ลกูคา้ คอื เอกลกัษณ์ (Identity) [12] 
3.1 เอกลกัษณ์ (Identity) 
Warell et al. [13] ได้ให้คํานิยามของเอกลกัษณ์
ในมมุมองของการออกแบบไดเ้ป็น 2 กลุม่ดว้ยกนัคอื  
1) เอกลกัษณ์เป็นคุณลกัษณะที่คล้ายกนั ใช้แชร์
ร่วมกัน (Similarity) ดงัรูปที่ 5(a) ที่แสดงถึงลกัษณะ
รปูทรงของขวดทีเ่หมอืนกนั 
2) เอกลกัษณ์เป็นคุณลกัษณะเฉพาะตวัทีแ่ตกต่าง
กนั (Unique) ดงัรูปที่ 5(b) ที่แสดงถึงลกัษณะรูปทรง
เฉพาะของขวดทีแ่ตกต่างกนั 
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รปูที ่5 แสดงคุณลกัษณะของสนิคา้ทีค่ลา้ยกนั (Similarity) และแตกต่างกนั (Unique) 
 
 
 
รปูที ่6 แสดงความสมัพนัธร์ะหวา่งภาพลกัษณ์ตราสนิคา้และเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ 
 
เอกลกัษณ์ (Identity) จะแสดงคุณลกัษณะเฉพาะ
ของตราสนิค้านัน้ (Brand) ซึ่งถูกสรา้งมาจากรากฐาน
หรอืประวตัิที่มาของตราสนิค้า เอกลกัษณ์ตราสนิค้า 
(Brand Identity) จะเกี่ยวข้องกบัเอกลกัษณ์หลกัของ
ตราสินค้า ที่ถูกแสดงออกมาให้เห็นเป็นรูปเป็นร่าง
เพื่อให้ลูกค้าได้สามารถรบัรู้ถึงคุณค่าที่ได้จากตรา
สนิคา้  
3.2 ภาพลักษณ์ตราสินค้าและเอกลักษณ์ตรา
สนิคา้ 
Kapferer [12] ได้นิยามถึงความสมัพนัธ์ระหว่าง
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) และเอกลกัษณ์
ตราสนิคา้ (Brand Identity) ไวด้งัน้ี แสดงดงัรปูที ่6  
เอกลกัษณ์ตราสินค้า (Brand Identity) อยู่ในฝ ัง่
ของผู้ส่ง (Sender) คือ ผู้ผลิต ซึ่งมีวตัถุประสงค์เพื่อ
แสดงให้เห็นถึงเอกลักษณ์เฉพาะตัว, ใช้ในการสื่อ
ความหมายของตราสนิคา้ และเพือ่ใหง้า่ยต่อการจดจาํ 
ภาพลกัษณ์ตราสนิคา้ (Brand Image) จะอยูใ่นฝ ัง่
ของผู้รบั (Receiver) คือ ลูกค้า ซึ่งจะมุ่งเน้นสนใจที่
การรบัรู้ของลูกค้าที่มีต่อสินค้า, ตราสินค้า (Brand) 
และบรษิทั 
ความสมัพนัธ์ระหว่างภาพลกัษณ์ตราสนิค้าและ
เอกลกัษณ์ตราสินค้าจะเริม่จากผู้ผลิตได้มีการสร้าง
หรอืกําหนดเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ขึน้มาก่อน จากนัน้จะ
ส่งสารผ่านไปยังตัวกลางต่างๆ  ได้แก่ ผลิตภัณฑ ์
(Product), ประชาชน  (People), สถานที่  (Places) 
และการตดิต่อสือ่สาร (Communication)  
ส่วนภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ลูกค้าได้รบัรู้นัน้ จะ
ตรงกบัที่ผูผ้ลติไดส้ื่อหรอืไม่ จะขึน้อยู่กบัการรบัรู ้การ
เข้าใจ การแปลความหมายของลูกค้าและสิง่รบกวน
จากภายนอก ด้วยเหตุน้ีเองผู้ผลติจําเป็นที่จะต้องรูถ้งึ
สิง่ที่ต้องการจะนําเสนอ วธิกีารส่งสารและสื่อสารกบั
ลูกค้า เพื่อให้ภาพลกัษณ์ตราสนิค้าที่ได้นําเสนอไปสู่
ลูกค้านัน้ตรงกบัที่ต้องการจะสื่อและไม่ถูกแทรกแซง
หรอืรบกวนจากคูแ่ขง่ 
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รปูที ่7 แสดงการสรา้งเอกลกัษณ์ตราสนิคา้ผา่นปรซิึม่หกดา้น 
 
3.3 Brand Identity Prism 
Kapferer [12] ได้นําเสนอแนวคิดในการสร้าง
เอกลักษณ์ ตราสินค้าผ่ านปริซึ่ มหกด้าน  (Brand 
Identity Prism) แสดงดงัรูปที่ 7 ซึ่งในแต่ละดา้นนัน้จะ
มคีวามสมัพนัธท์ีถู่กเชื่อมโยงเขา้ดว้ยกนัและแต่ละดา้น
ยงัสะทอ้นใหเ้หน็ถงึความสมัพนัธข์องซึง่กนัและกนั อกี
ทัง้ยงัมคีวามอิสระต่อกนัเพื่อง่ายต่อการเปลี่ยนแปลง
และพฒันาในอนาคต  
1) Culture ถอืไดว้่าเป็นเสาหลกัของการสรา้งตรา
สนิค้า เป็นศูนย์รวมหลกัการ แนวคิด แรงบนัดาลใจ 
และประวตัทิีม่าทีไ่ปของตราสนิคา้ เช่น Lacoste ไดนํ้า
แนวคดิสปอรต์คลบัของคนชัน้สงูมาใชเ้ป็นเสาหลกัของ
ตราสนิคา้ 
2) Physique เป็ น รูป ลัก ษ ณ์ ท างก ายภ าพ ที่
สามารถจบัต้องได้ ซึ่งไดร้บัแนวคดิหรอืแรงบนัดาลใจ
มาจากดา้น culture เพื่อใชใ้นการออกแบบสนิคา้ เช่น 
Lacoste ไดนํ้าโลโก้จระเขม้าตดิที่หน้าอกบนเสือ้โปโล
ทุกตวั และการใช้เน้ือผ้าที่ระบายเหงื่อหรอืความรอ้น
ไดด้เีมือ่ออกกาํลงักาย 
3) Personality คอื บุคลกิภาพของสนิคา้ถา้เปรยีบ
สนิค้านัน้เป็นคน บุคลิกภาพของสนิค้าจะสะท้อนมา
จากรูปลกัษณ์ทางกายภาพของสนิค้า เช่น เสื้อโปโล 
Lacoste จะมีรูปทรงที่บุคลิกภาพสุขุม ดูดี สมส่วน 
อาจจะกล่าวไดว้่าดา้น Personality น้ีถูกใชเ้พื่อสื่อสาร
สรา้งลกัษณะเฉพาะ 
4) Relationship คื อ  ช่ อ งท า ง ใน ก า รสื่ อ ส า ร
ระหวา่งผูผ้ลติกบักลุม่ลกูคา้ เชน่ สโลแกน, ทศิทางของ
ตราสนิคา้, กจิกรรมต่างๆ 
5) Reflection เป็นสิ่งสะท้อนความรู้สึกการรบัรู้
ของลูกค้าที่มีต่อสินค้า เป็นภาพสะท้อนที่ผู้ผลิต
ความหวงัไวห้ลงัจากทีล่กูคา้ไดนํ้าสนิคา้ไปใชง้าน 
6) Self-image เป็นความรู้สึกหรือทรรศนะคติที่
ไม่ไดส้ื่อโดยตรงจากสนิคา้หลงัจากที่ลกูคา้ไดนํ้าสนิคา้
ไปใช้งาน เช่น คนไทยเลอืกใช้กระเป๋า Louis Vuitton 
เพือ่แสดงออกวา่ตนเป็นคนรํ่ารวย มเีงนิทองมากมาย 
จากทีไ่ดก้ล่าวมาขา้งตน้จะเหน็ไดว้า่เอกลกัษณ์ตรา
สนิค้ามีส่วนสําคญัต่อการตัดสนิใจเลือกซื้อสนิค้าของ
ลูกคา้ เพราะลูกคา้จะหาสนิคา้ที่มเีอกลกัษณ์เฉพาะตวั 
และสอดคล้องกับบุคลิกภาพของตัวลูกค้าเอง นัก
ออกแบบจําเป็ นที่ จะต้องเข้า ใจถึงวิธีก ารสร้าง
เอกลกัษณ์ตราสนิค้า ตลอดจนวธิกีารสื่อสารกบัลูกค้า
อกีดว้ย 
หลากหลายงานวิจยัที่ได้ทําการศึกษาวิเคราะห์
เอกลกัษณ์ตราสนิคา้และนําไปใชใ้นการออกแบบสนิคา้ 
เชน่ รถยนต ์[14][15], โทรศพัทม์อืถอื [16][17]  
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4. การออกแบบอย่างยัง่ยืน 
4.1 ววิฒันาการของการพฒันากระบวนการผลติ
ใหย้ัง่ยนื 
จากปญัหาสภาวะโลกรอ้นทําใหก้ลุ่มประเทศชัน้นํา
ไดว้างกรอบแนวคดิการพฒันาผลติภณัฑส์เีขยีว (Green 
Product) เพื่อลดปญัหาผลกระทบที่มีต่อสิ่งแวดล้อม 
(Environmental) ควบคู่ไปกบัปญัหาทางด้านเศรษฐกิจ
(Economic) และสงัคม (Societal)  โดยมวีวิฒันาการของ
การพฒันากระบวนการผลิตให้ยัง่ยืน แสดงดงัรูปที่ 8 
[18] 
โดยในยุคแรกนัน้จะเป็นช่วงของการหาวสัดุหรือ
สิง่ของอื่นมาทดแทน (Substitution Based) ซึ่งถอืได้ว่า
เป็นพื้นฐานของกระบวนการผลิตแบบดัง้เดิม ในยุค
ต่อมาจะเป็นช่วงที่มุ่ งเน้นการลดของเสีย (Waste 
Reduction Based) หรอืเรยีกว่า ระบบการผลติแบบลนี 
(Lean Manufacturing) ที่เน้นการกําจัดสิ่งที่ไม่จําเป็น
หรอืเกนิความจาํเป็นออกไปจากระบบการผลติ 
จากนัน้จะเข้ามาสู่ในยุคของอุตสาหกรรมสีเขียว 
(Green Manufacturing) ที่ อ ยู่ บ น พื้ น ฐาน ขอ ง  3R: 
Reduce, Reuse และ Recycle  
1) การลด (Reduce) จะมุ่งเน้นการลดใชท้รพัยากร
ในช่วงการเตรยีมการผลิต การลดใช้พลงังานและวสัดุ
ระหว่างการผลติ และการลดการเกดิของเสยีในระหว่าง
ใช้งาน เช่น การเลือกใช้พลังงานไฟฟ้าที่ผลิตจาก
แสงอาทติยห์รอืกงัหนัลม 
2) การใช้ซํ้า (Reuse) จะมุ่งเน้นการนําสนิค้าหรอื
บางสว่นประกอบของสนิคา้มาใชง้านซํ้าอกีครัง้ หลงัจาก
ทีไ่ดผ้่านการใชง้านไปแลว้ โดยไม่ผ่านกระบวนการแปร
สภาพใดๆ ทัง้สิ้น เพื่อทดแทนการใช้วสัดุในการผลิต
สนิคา้ใหม ่เชน่ การเลอืกใชถุ้งผา้แทนการใชถุ้งพลาสตกิ 
3) การนํามากลบัใชใ้หม ่(Recycle) เป็นการแปรรปู
หรอืแปรสภาพวสัดุทีห่มดอายุการใชง้านแลว้ นํามาผ่าน
กระบวนการผลติเพือ่นํากลบัมาใชใ้หม ่เชน่ กระบวนการ
หลอมขวดแกว้หรอืพลาสตกิ 
ยุคต่อมาเป็นยุคของกระบวนการผลิตแบบยัง่ยืน 
(Sustainable Manufacturing) ซึ่งในยุคน้ีจะมีทัง้หมด 
6R ด้วยกัน ซึ่งจะประกอบไปด้วย Reduce, Reuse, 
Recycle, Recover, Redesign และ Remanufacture 
4) การทํ า ให้ ก ลับ คื น สภ าพ  (Recover) เป็ น
กระบวนการที่นําผลติภณัฑ์หรอืสนิคา้ที่ผ่านการใชง้าน
จนหมดสภาพมาทําการคดัแยก ทําความสะอาด และ
บําบดั เพื่อให้สามารถนํากลบัมาใช้งานได้อีกครัง้ เช่น 
การบาํบดัน้ําเสยี 
5) การออกแบบเป็นผลิตภัณฑ์ใหม่ (Redesign) 
เป็นการนําไอเดยีความคดิทีม่องไปยงัอนาคตขา้งหน้าวา่ 
ถ้าสินค้าน้ีหมดอายุการใช้งานแล้ว สามารถนําไป
ออกแบบเป็นผลติภณัฑอ์ะไรไดอ้กีบา้ง  
6) ก าร นํ าก ลับ ม าผ่ าน ก ระบ วน ผ ลิ ต ให ม ่
(Remanufacture) เป็นการนําสนิค้าที่หมดสภาพการใช้
งานแล้วมาผ่านกระบวนการผลติใหม่ เพื่อให้ไดอ้อกมา
เป็นผลิตภัณฑ์ใหม่อีกครัง้ เช่น การผลิตตลับหมึก
แม่พิมพ์ เมื่อหมกึพิมพ์หมดแล้วแต่ตลบัหมกึยงัอยู่ใน
สภาพทีด่อียู ่จะถกูนํามาผา่นกระบวนการบรรจุหมกึใหม ่
เปลี่ยนหัวคอนแทคใหม่ ติดสติกเกอร์ใหม่ เมื่อผ่าน
กระบวนการผลติต่างๆ แลว้จะกลายเป็นสนิคา้ใหม ่ 
4.2 การออกแบบอยา่งยัง่ยนื 
ส่ วนการออกแบบอย่ างยั ง่ยืน  (Sustainable 
Design) เป็นแนวคดิทีส่อดคลอ้งกบัววิฒันาการของการ
พฒันากระบวนการผลติให้ยัง่ยนื ซึ่งถือได้ว่า 6R เป็น
รากฐานทีส่าํคญัของการออกแบบอยา่งยัง่ยนื 
โดยการออกแบบอย่างยัง่ยืนนั ้นจะมุ่ งเน้นที่
ประสิทธิภาพการผลิต คุณภาพสินค้า และโอกาส
ทางการตลาด โดยที่มีการพิจารณาเกี่ยวกับเรื่อง
ผ ล ก ร ะท บ ที่ มี ต่ อ สิ่ ง แ ว ด ล้ อ ม  (Environmental 
Impacts) ให้น้อยที่สุดตลอดทัง้ช่วงชีวิตของสินค้า 
(Product Life Cycle) ควบคู่ไปกบักระบวนการพฒันา
ผลติภณัฑ์ทุกขัน้ตอน ตัง้แต่เริม่ต้นการสกดัและผลติ
วตัถุดิบ (Material Extraction and Processing), การ
ผ ลิ ต สิ น ค้ า  (Manufacturing), ก า ร ใช้ ง า น  (Use) 
จนกระทัง่สนิค้านัน้หมดอายุการใช้งาน (End of Life) 
แสดงดงัรปูที ่9 
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 รปูที ่8 แสดงววิฒันาการของกระบวนการผลติ 
 
 รปูที ่9 แสดงวงจรชวีติของผลติภณัฑก์บัการออกแบบอยา่งยัง่ยนื 
 
ดงันัน้การออกแบบอยา่งยัง่ยนืจงึเป็นแนวคดิทีช่่วย
ผู้ประกอบการให้ออกแบบและผลติสนิค้า โดยคํานึงถึง
ประโยชน์ทางธุรกจิ ทางการแขง่ขนั และลดผลกระทบที่
มต่ีอสิง่แวดลอ้มไปพรอ้มๆ กนั 
มหีลากหลายงานวจิยัที่ไดนํ้าแนวคดิการออกแบบ
อยา่งยัง่ยนืไปใชใ้นการทาํวจิยัเกี่ยวกบัผลกระทบทีม่ต่ีอ
สิง่แวดลอ้มตลอดช่วงอายุของสนิคา้หลายประเภท เช่น 
บรรจุภัณฑ์อาหาร [19], กระเป๋าหนัง [20], เสื้อผ้า 
[21][22] และรองเทา้ [23] 
จ า ก ที่ ก ล่ า ว ม าทั ้ ง ห ม ด แ ส ด ง ให้ เห็ น ว่ า 
ผูป้ระกอบการต้องมกีารปรบัตวัและปรบักลยุทธท์ัง้ดา้น
การออกแบบและการผลติสนิค้าให้ตอบสนองกบัความ
ต้องการของลูกค้าให้มากขึ้น  อีกทั ้งสินค้าต้องมี
เอกลักษณ์ตราสินค้าที่โดดเด่นชัดเจน และสินค้ามี
ผลกระทบต่อสิ่งแวดล้อมให้น้อยที่สุดตลอดช่วงวงจร
ชวีติของสนิคา้ 
 
5. สรปุ 
บทความฉบับน้ีได้นําเสนอแนวคิดการออกแบบ
ผลิตภัณฑ์ให้ตอบสนองกับความต้องการของลูกค้า
เพราะแนวโน้มในศตวรรษที่ 21  ลูกค้าได้เข้ามามี
บทบาทสําคัญตั ้งแต่ ข ัน้ตอนการออกแบบ  ผ่ าน
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กระบวนการผลิตจนกลายมาเป็นสนิค้า ทุกบรษิัทจพ
เป็นตอ้งมกีารปรบัตวัและปรบักลยุทธด์า้นการออกแบบ
และการผลติโดยทํางานร่วมใกล้ชดิกบัลูกค้าให้มากขึ้น 
เพื่อใหม้ ัน่ใจวา่สนิคา้นัน้ตอบสนองและเตมิเตม็กบัความ
ตอ้งการของลกูคา้ 
ซึ่งแนวคดิการออกแบบผลติภณัฑ์ใหต้อบสนองกบั
ความต้องการของลูกค้านัน้จะประกอบไปด้วย การ
ออกแบบที่ ต อบสนองกับความรู้สึกของลู กค้ า 
(Emotional Design), เอกลักษณ์ ตราสินค้ า (Brand 
Identity) และการออกแบบอย่างยัง่ยืน (Sustainable 
Design) ทั ้ง 3 แนวคิดน้ีถือได้ว่ามีอิทธิพลต่อการ
ตดัสนิใจในการเลือกซื้อสนิค้าและบรกิารของลูกค้าใน
ปจัจุบนั  
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